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Comunicare al mercato: 
contenuti

■ Il processo di comunicazione: elementi e fasi

■ Il mix promozionale per la comunicazione del valore 

al cliente

■ La necessità di comunicazione integrata di 

marketing

■ Definizione del budget promozionale e descrizione 

dei fattori che influenzano il mix di comunicazione
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«non si può non comunicare»
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Paul Watzlavick, 1921-2007

Psicologo e filosofo austriaco, importante esponente 

della Scuola di Palo Alto (California, USA)

(Fonte: Watzlawick P., Beavin J.H., Jackson D.D., Pragmatica della comunicazione umana, Astrolabio, 1971, p. 41)
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La comunicazione secondo un modello matematico

(Shannon e Weaver, 1948)
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La comunicazione secondo un modello linguistico

(Jakobson, 1958) 

«Il mittente invia un messaggio al destinatario. Per essere operante il messaggio
richiede in primo luogo il riferimento a un contesto... che possa essere afferrato dal 

destinatario, e che sia verbale, o suscettibile di verbalizzazione; in secondo luogo esige
un codice interamente, o almeno parzialmente, comune a mittente e destinatario...; 

infine un contatto, un canale fisico e una connessione psicologica tra mittente e 
destinatario... che consenta loro di stabilire e di mantenere la comunicazione»

(Jakobson R., Saggi di linguistica generale, Feltrinelli, Milano, 1966, p. 181.)

Mittente Destinatario

Contesto 

Messaggio

Contatto 

Codice

(Mosca, 1896 – Boston, 1982)
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Come funziona la comunicazione?
IL PROCESSO COMUNICATIVO

Emittente

(CHI)

Messaggio

(COSA) 

Canale di 

trasmissione
(DOVE)

Ricevente

(CHI)
Codifica Decodifica

rumore

Codice 

linguaggio

RispostaRetroazione

Fonte: adattamento da Shannon e Weaver (1971) e da Kotler et al. (2001) 

CONTESTO

2017 6



Gli elementi del processo comunicativo

Attori 
principali

• Emittente

• Ricevente

Strumenti

• Messaggio

• Mezzo

Funzioni

• Codifica 

• Decodifica

• Risposta

• Feedback

Altri elementi

• Contesto

• Rumore
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Comunichiamo:
cosa, perché, a chi, 
come, ….

Diversi tipi di comunicazione
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VERBALE NON VERBALEPARAVERBALE

Il linguaggio
Le caratteristiche extra 

verbali del linguaggio 

C o n t e n u t o R e l a z i o n e

C O M U N I C A Z I O N E

Il “linguaggio del 

corpo”



Quanto pesano?
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Albert Mehrabian: psicologo statunitense, docente 
presso l’University of Los Angeles (UCLA)

Secondo gli studi di Mehrabian …

Nel 1971 lo psicologo condusse uno studio 
sull’importanza dei diversi aspetti della comunicazione 
nel trasmettere un messaggio. 
Lo studio evidenziava l’esistenza di tre componenti alla 
base di qualunque atto comunicativo: il linguaggio del 
corpo, la voce, le parole.
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Comunicazione verbale 

Orale

Scritta



Comunicazione non verbale 
(multisensoriale)

• Paralinguistica (udito):  tono della voce, 

ritmo del discorso, esitazioni, pause, 

vocalizzazioni; silenzio

• Cinesica (vista):

- Cinesica gestuale : gesti delle mani, 

movimenti del busto e delle gambe, 

movimenti del capo; danza

- Cinesica mimica: riferita al volto: sguardo, 

contatto visivo, espressioni

• Aptica (tatto): contatto fisico, stretta di 

mano, abbraccio, bacio



Comunicazione non verbale 
(multisensoriale)

• Sistema fattuale (vista, olfatto, tatto, gusto): aspetto 

fisico; cura della persona; abbigliamento e accessori; 

preparazione di alimenti



Comunicazione non verbale 
(multisensoriale)

• La prossemica (vista): utilizzo del posizionamento nello 

spazio come indicatore di intimità versus socialità, di  status, 

di ruolo; orientamento; postura
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Comunichiamo:
cosa, perché, a chi, come, ….

La comunicazione
inter-culturale



La cultura

Effetti

A livello invisibile, generale e astratto
(valori)

A livello visibile e concreto: 
comportamenti e scelte specifiche
(modo di vestire e di mangiare, impiego del 
tempo libero, acquisto di beni, ecc.) 

✓ E’ una lente attraverso la quale gli
individui osservano la realtà. 

✓ Determina il modo in cui gli eventi
vengono interpretati e appresi e 
condiziona i comportamenti.

“Culture is a fuzzy set of attitudes, beliefs, behavioural norms, and 
basic assumptions and values that are shared by a group of people, 
and that influence each member’s behaviour and his/her 
interpretations of the ‘meaning’ of other people’s behaviour” 
(Spencer-Oatey, 2000)

20172018 DEAMS (UniTs) - Ricerche di Marketing - de Luca 16



Categorie culturali

Distinzioni fondamentali che una cultura utilizza
per classificare la realtà

▶Comunicazione (verbale e non verbale)

▶Tempo

▶Spazio

▶Organizzazione sociale

▶…

20172018 DEAMS (UniTs) - Ricerche di Marketing - de Luca 17



Un esempio: 

la percezione del tempo(1/2)

Culture 
monocroniche

▶ Gli eventi possono essere
controllati

▶ Programmazione precisa
(una cosa per volta!) 

▶ Non discostarsi dai
programmi e limitare la 
casualità

▶ Focalizzazione sul futuro, 
che guida le azioni nel
presente

Culture policroniche

▶ Possono accadere più cose

contemporaneamente

▶ Programmazione non 

precisa e non a lungo

termine

▶ E’ possibile discostarsi dai

programmi

▶ Focalizzazione sul presente, 

che va migliorato
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Un esempio: 

la percezione del tempo (2/2)

 Svizzeri tedeschi

 Tedeschi

 Scandinavi

 Olandesi

 Altre culture paesi
Europa centrale

 USA

 Italiani 

 Altre culture paesi
Europa sud-orientale

 Arabi

 Latino-americani

 Asiatici

 Africani

 Inglesi

 Francesi

 Belga

Culture monocroniche
Culture policroniche
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Gesti e significati: alcuni esempi

■ Per dire «no»:

■ Italia: si muove il capo da destra a sinistra

■ Bulgaria, Sry Lanka: si muove il capo dall’alto in basso

■ Borneo: si contraggono lievemente le sopracciglia

■ Eschimesi: sbattono le palpebre

■ Per dire «sì»:

■ Italia: si muove il capo dall’alto in basso

■ Bulgaria, Sry Lanka: si muove il capo da destra a sinistra

■ Eschimesi: portano il capo in avanti

■ Borneo: sollevano le sopracciglia



Gesti e significati: alcuni esempi

Per dire NO Per dire SI

Italia

Si muove il capo 

lateralmente, da destra a 

sinistra

Si muove il capo dall’alto in 

basso

Bulgaria, 

Sri Lanka

Si muove il capo dall’alto in 

basso

Si muove il capo 

lateralmente, da destra a 

sinistra

Borneo
Si contraggono lievemente 

le sopracciglia
Si sollevano le sopracciglia

Eschimesi Sbattono le palpebre Si porta il capo in avanti



Gesti e significati: 
alcuni esempi di diversa percezione in diverse culture

Sorridere mentre si 

ascolta

Generico accordo o 

almeno comprensione di 

quello che viene detto

In Giappone: può indicare disaccordo ma timidezza nel 

manifestarlo; in Giappone non vige l'equazione 

"silenzio"="assenso"

Guardare dritto 

negli occhi mentre 

si ascolta

Segno di franchezza e 

attenzione

In Estremo Oriente o nei paesi arabi: fissare un uomo 

dritto negli occhi = sfida, fissare una donna = proposta 

erotica

In Cina: segno di attenzione

In Giappone: ci si guarda di quando in quando, ma mai 

durante un commiato; gli occhi vanno focalizzati a 

terra, in un punto a lato della persona che si sta 

salutando.

Tenere gli occhi 

abbassati, quasi 

chiusi in una 

fessura

Disattenzione, 

disinteresse

In Giappone: forma di rispetto, per comunicare che 

l'attenzione è massima, che non si vuol correre il 

rischio di distrarsi

In molte culture eurasiatiche e africane: rispetto del 

subordinato (e soprattutto della subordinata) nei 

confronti di un superiore.



Gesti e significati: alcuni esempi

Mettere entrambe 

le mani in tasca
Estrema informalità

In Cina: posizione non accettata, offensiva

In Turchia: può portare al licenziamento

Stringere la mano 

in maniera molto 

decisa

Dimostra sincerità e 

"virilità"

nelle culture euro-americane: dimostra sincerità 

e "virilità"

in Germania: non è virile ma "sincera", per cui 

anche una donna la utilizza

In Oriente: la stretta di mano è inusuale 

(soprattutto In Corea e Giappone, dove il saluto è 

di solito un inchino)

Inchinarsi

Segno, ormai usato 

molto raramente e solo 

in contesti ufficiali, per 

esprimere stima e 

rispetto

In Giappone: esiste una tipologia molto variegata 

di inchini



Comunichiamo:
cosa, perché, a chi, come, ….

La comunicazione
inter-generazionale





Comunicazione inter-generazionale
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Interazioni tra individui di diverse fasce di età

• Ambito familiare 

• Ambito lavorativo

• Ambito sociale 

Rischi: 

• comunicazione non efficace 

• interazioni insoddisfacenti.



Alcuni suggerimenti:
i «rompi-ghiaccio generazionali»
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• Come portavi i capelli alle scuole medie? E alle superiori? 
• Quali programmi televisivi / radiofonici guardavi/ascoltavi 

dopo la scuola, di sera, nel tempo libero? 
• Che cosa mangiavi per le feste? 
• Come trascorrevi il tuo tempo libero?
• Che eventi mondiali ricordi del periodo della tua infanzia 

e adolescenza? 
• …



28

Fasi di sviluppo 
di una comunicazione efficace

©Pearson Kotler – Principi di Marketing 17/Ed



Identificazione del pubblico obiettivo
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A chi rivolgersi?

Acquirenti potenziali, clienti attuali, 
decisori d’acquisto, influenzatori,…

Singoli individui, gruppi di persone, 
pubblico specifico, …



Determinazione degli obiettivi 
di comunicazione
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A quale stadio del processo 
decisionale collocarsi?

Informazione, atteggiamento, …

… Acquisto, dopo acquisto
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Definizione degli obiettivi di comunicazione

I marketing manager possono definire obiettivi di 
comunicazione a qualsiasi livello del modello della gerarchia 
degli effetti:

 bisogno della categoria: presentare la categoria del prodotto o servizio 
come necessaria per eliminare o colmare un divario percepito fra lo stato 
motivazionale attuale e quello desiderato

 consapevolezza della marca: sviluppare la capacità del consumatore di 
riconoscere o ricordare la marca nel contesto della categoria di prodotto, 
con un dettaglio sufficiente a effettuare l’acquisto

 atteggiamento nei confronti della marca: aiutare i consumatori a valutare 
la capacità percepita della marca di soddisfare un bisogno attuale e 
rilevante

 intenzione d’acquisto della marca: portare i consumatori a decidere di 
effettuare l’acquisto della marca o a intraprendere azioni legate 
all’acquisto

©Pearson Kotler – Principi di Marketing 17/Ed



Definizione del messaggio:
il  modello AIDA (modello di Lewis, 1898)

26/11/2020 DEAMS (UniTs) - Marketing - de Luca 32



VIDEO
https://www.youtube.com/watch?v=auerFke5ezk
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https://www.youtube.com/watch?v=auerFke5ezk


Definizione del messaggio: 
decisioni critiche
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STRATEGIA DEL 
MESSAGGIO

Cosa dire?

STRATEGIA 
CREATIVA

Come dirlo?

FONTE 
MESSAGGIO

A chi farlo dire?



Strategia del messaggio

■ Cercare richiami, temi o idee correlati al 

posizionamento della marca

– Prestazioni del prodotto (performance 

tecniche, economicità, dimensione, …)

– Caratteri simbolici generali (marca 

attuale, popolare, tradizionale, 

nostalgica, innovativa, trasgressiva,…)
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3. Definizione del messaggio (1)

Strategia del messaggio

L’intersezione dei quattro tipi di gratificazione e 
dei tre tipi di esperienza genera 12 tipi di 

messaggio

Gli acquirenti si aspettano dal prodotto una 
gratificazione di tipo razionale, sensoriale, sociale o 

dell’ego

Gli acquirenti possono associare questa gratificazione ai risultati 
dell’utilizzo del prodotto, all’esperienza d’uso del prodotto o a un 

fattore incidentale legato all’utilizzo

©Pearson Kotler – Principi di Marketing 17/Ed



12 tipi di messaggio: esercitazione
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Risultati utilizzo del 

prodotto

Esperienza d’uso del 

prodotto

Fattore incidentale

Razionale «pulisce più a 

fondo il bucato»

Sensoriale «il gusto 

eccezionale di 

un’ottima birra 

leggera»

Sociale

Personale (ego)

G
ra

ti
fi
c
a

z
io

n
e

Esperienza

Per altri esempi: https://www.mysocialweb.it/2018/09/26/slogan-pubblicitari/

https://www.mysocialweb.it/2018/09/26/slogan-pubblicitari/


Strategia creativa

■ L’efficacia della comunicazione dipende

– Dai contenuti del messaggio

– Da come il messaggio viene espresso

■ Le strategie creative consistono nel modo in cui i 

messaggi vengono tradotti in comunicazioni 

specifiche e possono essere indicativamente 

suddivise in:

– Richiami informativi

– Richiami trasformativi
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Definizione del messaggio (2)

Modo in cui i marketing manager traducono 
i propri messaggi in comunicazioni 

specifiche 

Strategia creativa

Richiamo informativo
Approfondisce attributi e 

benefici del prodotto o del 
servizio

Richiamo trasformativo
È incentrato su un beneficio o 

un’immagine non direttamente 
correlato al prodotto

©Pearson Kotler – Principi di Marketing 17/Ed
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S
c
e

lt
a

 c
a

n
a

li
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i 
c
o

m
u

n
ic

a
zi

o
n

e

Canali personali 

Canali non 
personali
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Scelta dei canali di comunicazione (1)

Canali tramite i quali due o più persone possono 
comunicare direttamente fra loro parlando faccia a 

faccia, tramite telefono, per posta tradizionale o 
elettronica, o anche attraverso una chat su Internet

I canali di parte 
consistono nel 

personale di 
vendita che 
contatta gli 

acquirenti del 
mercato obiettivo

I canali degli esperti sono 
costituiti da esperti del 

settore indipendenti che 
comunicano con gli 

acquirenti del mercato 
obiettivo

I canali sociali sono 
formati da vicini di casa, 

amici, parenti e 
conoscenti che parlano 
ai potenziali acquirenti, 

e da tutti i contatti 
sviluppati nei social 

network

Canali di comunicazione personale

©Pearson Kotler – Principi di Marketing 17/Ed
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4. Scelta dei canali di comunicazione (2)

Canali di comunicazione personale

Passaparola
Comunicazione personale 
relativa a un prodotto che
si trasmette fra vicini di 

casa, amici, parenti o 
colleghi e gli acquirenti 

obiettivo

Buzz marketing
Attività mirate a coltivare

i leader d’opinione 
affinché diffondano 

informazioni relative a un 
prodotto o servizio nelle 

rispettive comunità

©Pearson Kotler – Principi di Marketing 17/Ed
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4. Scelta dei canali di comunicazione (3)

Canali di comunicazione non personale

Mezzo di comunicazione di massa che trasmette messaggi in 
assenza di un contatto personale o di feedback, come i media

principali, le atmosfere e gli eventi

©Pearson Kotler – Principi di Marketing 17/Ed



44

5. La definizione dello stanziamento(1)

Metodo del 
budget 

disponibile
Definizione del 

budget 
promozionale 

in funzione 
della 

disponibilità 
finanziaria 

dell’impresa

Metodo
della percentuale 

sulle vendite
Definizione del 

budget 
promozionale in 

termini percentuali 
rispetto alle 

vendite attuali o 
previste, oppure 

rispetto al prezzo 
di vendita unitario 

del prodotto

Metodo della 
parità 

competitiva
Definizione del 

budget 
pubblicitario in 
funzione degli 
stanziamenti 
previsti dai 
concorrenti

Metodo  dell’obiettivo 
da conseguire

Tecnica di definizione 
del budget pubblicitario

che richiede (1) la 
definizione di obiettivi di 
promozione specifici, (2) 
la determinazione delle 
operazioni necessarie al 

conseguimento di tali 
obiettivi e (3) una stima 

dei costi di queste 
operazioni. La somma 
dei costi rappresenta il 
budget promozionale 

proposto

©Pearson Kotler – Principi di Marketing 17/Ed
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6. Definizione del mix promozionale (1)

 Pubblicità: la pubblicità può raggiungere masse di acquirenti di aree 
geografiche molto estese con un costo per esposizione piuttosto 
contenuto, consentendo al venditore di riproporre il messaggio molte 
volte

 Vendita personale: la vendita personale è lo strumento più efficace in 
determinati stadi del processo d’acquisto, soprattutto per la definizione 
delle preferenze, delle convinzioni e delle azioni degli acquirenti, e, 
prevedendo un’interazione personale fra due o più individui, consente 
di osservare le esigenze e le caratteristiche del consumatore e 
adeguarvisi. Questo metodo di contatto lascia spazio alla creazione di 
qualunque tipo di relazione interpersonale con i clienti, dai rapporti di 
vendita puri e semplici a profonde amicizie

 Promozione delle vendite: la promozione delle vendite comprende 
un vasto assortimento di strumenti promozionali: buoni sconto, 
concorsi, sconti, premi e altre offerte

©Pearson Kotler – Principi di Marketing 17/Ed
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6. Definizione del mix promozionale (2)

 Pubbliche relazioni: le pubbliche relazioni sono attività ad alta 
credibilità che includono articoli, servizi speciali, sponsorizzazioni ed 
eventi, e che agli occhi del pubblico appaiono più veri e affidabili della 
pubblicità. Possono raggiungere molti potenziali clienti che sfuggono 
agli addetti alle vendite e alla pubblicità, in quanto trasmettono il 
messaggio agli acquirenti sotto forma di “notizia”, non di comunicato di 
vendita

 Marketing diretto: Il marketing diretto ha un carattere privato, in 
quanto il messaggio in genere è diretto a un soggetto specifico; è 
immediato e personalizzato, perché il messaggio può essere preparato 
in breve tempo e adeguato ai singoli consumatori, e infine è interattivo, 
dal momento che permette un dialogo fra il team di marketing e il 
consumatore e il messaggio può essere modificato a seguito delle 
reazioni di quest’ultimo

©Pearson Kotler – Principi di Marketing 17/Ed
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Strategie del mix promozionale (1)

Strategia di impulso 
(push strategy)

Tecnica promozionale che prevede 
l’impiego della forza di vendita e 

delle promozioni commerciali per 
spingere il prodotto lungo i canali di 

distribuzione. 
Il produttore promuove il prodotto ai 

membri del canale, i quali a loro 
volta lo promuovono ai consumatori 

finali

Strategia di attrazione 
(pull strategy)

Tecnica promozionale che prevede 
ingenti investimenti in pubblicità e 
promozioni rivolte al consumatore 
allo scopo di indurre il cliente ad 

acquistare il prodotto, creando un 
vuoto della domanda che “attrae” il 

prodotto attraverso il canale

©Pearson Kotler – Principi di Marketing 17/Ed
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Strategie del mix promozionale (2)

©Pearson Kotler – Principi di Marketing 17/Ed
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Integrazione del mix promozionale

L’integrazione del mix promozionale deve partire dai clienti: che 
siano pubblicità, vendita personale, promozione delle vendite, 

relazioni pubbliche o marketing diretto, a ogni punto di contatto con 
la clientela le comunicazioni devono trasmettere messaggi univoci e 
coerenti e definire senza ambiguità il posizionamento della marca

Un mix promozionale integrato fa sì che le attività di 
comunicazione abbiano luogo quando, dove e come i 

clienti ne hanno bisogno

Tutte le funzioni dell’impresa devono cooperare nella 
pianificazione congiunta delle iniziative di comunicazione

©Pearson Kotler – Principi di Marketing 17/Ed
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Comunicazione nel mercato globale

Adeguamento della comunicazione
Strategia di comunicazione globale che 

prevede il totale adattamento dei messaggi 
pubblicitari ai mercati locali

©Pearson Kotler – Principi di Marketing 17/Ed



La comunicazione online

https://www.ninjacademy.it/regole-comunicazione-online-investimenti-digital/

https://www.ninjacademy.it/regole-comunicazione-online-investimenti-digital/

